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Det var Anna Kournikova,
som rettede min opmærksomhed mod en
ny trend inden for sport. I dag kender alle
Anna Kournikova, men for fire år siden vid-
ste jeg kun, at hun var tennisspiller, og jeg
blev meget overrasket, da hendes navn duk-
kede op i en feministisk diskussionsgruppe
på internettet. Hun var anledning til en op-
hedet debat om sex appeal/markedsføring
på sex appeal, fordi hun poserede halvnø-
gen på forsiden af Sports Illustrated. “We’d
all rather see Lindsey Davenport on the co-
ver smashing a ball than Kournikova bat-
ting her eyelashes in her boudoir”, kom-
menterede Naomi Graychase, og mange
andre kvinder kom med lignende udtalelser
den 16. juni 2000.1
Anna Kournikova afspejler en ny udvik-
ling inden for sport, et nyt niveau af kom-
modificering og seksualisering af de kvinde-
lige sportsudøvere. Den energi og intensi-
tet, med hvilken kvindelige såvel som
mandlige sportsudøvere sælger sig selv, er
også noget nyt. I dag er det ikke kun de
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Sportsfolk som nøgenmodeller og
sexobjekter – er sexappeal vigtigere
end de sportslige præstationer? 
I denne artikel analyseres sammen-
hængen mellem sportens globalise-
ring, kommodificeringen af sportens
udøvere og mediernes konkurrence.
sportslige resultater, der tæller –  også ud-
øverens fremtoning og image spiller en vig-
tig rolle i massemedierne og i offentlighe-
den. Jeg vil demonstrere denne nye trend
ved at bruge Anna Kournikova som eksem-
pel. Det er dog ikke min intension at skrive
hendes biografi eller dekonstruere hendes
image og opførsel. 
Jeg vil diskutere de forbindelser, der er
mellem udviklingen inden for sporten, me-
diernes præsentation af sport og den rolle,
de kvindelige sportsudøvere spiller, dels i
sporten og dels i sportsdækningen.
Jeg vil søge at besvare følgende spørgs-
mål:
· Hvordan og hvorfor har sportsudøvernes
fremtoning og opførsel ændret sig?
· Hvorfor signalerer udøverne seksualitet
og fremstiller sig selv som sexobjekter?
· Hvorfor fokuserer massemedierne på
udøvernes erotiske udstråling?
· Hvilken rolle spiller sportsforbundene i
denne udvikling?  
KØN SOM SOCIAL KONSTRUKTION –
TEORETISKE OVERVEJELSER
Massemediernes budskaber vil altid være
påvirket og formet af de kønsstrukturer og
de kønsidealer, der gør sig gældende i sam-
fundet, noget der også gælder måden,
hvorpå sportsudøvere fremstilles. Køn i
sport og i sportsreportager kan beskrives
med udgangspunkt i bl.a. Judith Lorber
(1994) og Robert Connells (2001) opfat-
telse af køn som en social konstruktion.
Ifølge Lorber kan ‘gender’, det sociale køn,
defineres som en social konstruktion, som
et socialt stratifikationssystem og som en
institution, der strukturerer hvert eneste
aspekt af vores liv, fordi den er så indlejret i
såvel familie, arbejdsliv og stat som i seksu-
alitet, sprog og kultur.2 Det sociale køns
orden er baseret på den kønsmæssige opde-
ling af arbejdet og legitimeret af den sym-
bolsk overførte kønsdualisme, der udsprin-
ger af tendensen til at tænke i binære møn-
stre. Mænd og kvinder konstrueres som ka-
tegorier, der udelukker hinanden: En per-
son kan kun have et køn, aldrig det mod-
satte og aldrig begge. Ifølge Flax (1987)
producerer mænd og kvinder køn, men de
er også fastholdt af det. Virkeligheden kon-
strueres i overensstemmelse med dikotomi-
en og polariteten mellem maskulin og femi-
nin. Massemedierne spiller en betydelig rol-
le i præsentationen og reproduktionen af
kønsstrukturerne. Køn har imidlertid ikke
kun en institutionel, men også en individu-
el side; det er forankret i individernes iden-
titet og image.
DOING GENDER
Hvordan bliver det sociale køn indlejret i
menneskets krop og sind, og hvordan kon-
strueres og rekonstrueres mænds og kvin-
ders køn kontinuerligt som en institution?
Mennesket kategoriseres som tilhørende en
social gruppe og opdeles yderligere efter
deres køn via deres fysiske fremtoning som
tøj, frisure, måden de bevæger sig på og
kropssprog – og dette sker som regel ube-
vidst. Selvom det, der bliver betragtet som
typisk for en mand eller en kvinde, ændres
alt efter den kulturelle kontekst, så er det
stort set fast defineret. Enhver afvisning af
en kategorisering med henblik på ens køn
eller af det at opføre sig ‘ordentligt’ i over-
ensstemmelse med ens køn bliver mødt
med fordømmelse. Man skal bare tænke på
sin egen utilpashed, når man ikke er i stand
til at genkende en samtalepartners køn. Et
af de vigtigste kendetegn for kønnet er tøj,
da det gør kønsforskellene visuelt tydelige.
Eksemplet med tøj demonstrerer ikke kun,
at den symbolske kønsforskel er indlejret i
kulturen, men også at den er foranderlig,
og at der ikke er nogen logisk sammen-
hæng mellem tegnet, dvs. tøjet, og dets be-
tydning, dvs. kønnet. Derfor er det i den
ene kultur mændene, som ‘har bukserne
på’, bogstaveligt såvel som symbolsk, hvori-
mod det i andre kulturer udelukkende er
kvinderne, som går med bukser. 
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Køn er derfor ikke noget vi er eller har,
men noget som vi producerer og gør.
“Gender is constantly created and re-cre-
ated out of human interaction, out of social
life, and it is the texture and order of that
social life ... it depends on everybody con-
stantly doing gender” (Lorber 1994, 13).
“Gender is both something we do and so-
mething we think with. Both a set of social
practices and a system of cultural meaning”
(Rakow 1986, 19). Køn er en aktiv hand-
ling.
DOING GENDER I SPORT
Sport er en fysisk aktivitet, som indebærer
en præsentation af kroppen og en demon-
stration af fysisk udfoldelse, og det er et af
de få områder i vores kultur, som har en
streng kønsopdeling med forskellige regler,
reguleringer og normer for henholdsvis
mænd og kvinder. Sportsdiscipliner beteg-
nes som mandlige og kvindelige, og de ska-
ber en perfekt mulighed for at vise maskuli-
nitet igennem fysisk styrke, udholdenhed,
kraft og aggressivitet eller femininitet igen-
nem ynde og elegance. Derfor er sportsud-
øvere altid udøvere af socialt køn, og de
forskellige former for sport er forbundet
med forskellige kønsidealer og budskaber.3
Den kønsbestemte sportskultur, som er
specifik for hver enkelt sportsgren, er ikke
kun skabt af traditioner, image eller miljø
(fodboldmiljøet er et mandemiljø), men
udøves også af deltagerne og korresponde-
rer med deres selvopfattelse. 
At gøre køn i sport er ikke kun noget de
kvindelige udøvere gør; tværtimod er spor-
tens momenter af fysisk styrke og fysisk
præstation, såvel som konkurrencemomen-
tet og aggressiviteten vigtige maskuline
markører. 
Sport er imidlertid en social sfære, hvor
køn ikke kun bliver skabt, men også æn-
dret. Mens tidligere studier har undersøgt,
hvilke konflikter de kvindelige sportsudøve-
re på grund af deres køn har oplevet i
mandlige sportsgrene, har nyere studier
lagt større vægt på, at kvinder ved at vælge
sportsgrene som bodybuilding eller boks-
ning yder en større modstand mod kon-
struktionen af køn. Et resultat heraf kan
blive, at det bliver muligt at genopdage og
ændre konstruktionen af køn og kønsrolle-
mønstrene (Denfield 1997, Heywood &
Dworkin 2003). 
Medierne er en del af kønsopdelingen;
de skaber kønsidealer og tilbyder kønsmæs-
sige drejebøger. De er magtfulde agenter
for socialiseringen. Deres drejebøger svarer
til udøvernes præsentation af sig selv og til
deres måder at gøre køn på. 
SPORTENS UDVIKLING OG
MASSEMEDIERNES ROLLE
Dækning af sport i massemedierne og mar-
kedsføringen af sportsudøvere har fulgt be-
stemte mønstre, som har forandret sig side-
løbende med de sociale forandringer, der er
sket i løbet af det 20. Århundrede. Masse-
medierne opdagede sporten i 1920erne,
men sportsreportager blev hovedsagligt
skrevet af mænd til mænd og handlede om
mandesport. Sporten havde brug for mas-
semedierne for at kunne opnå offentlighe-
dens opmærksomhed, legitimering og der-
ved også dens støtte. Medierne brugte
sport som et produkt med høj informati-
ons- og underholdningsværdi. Efter Anden
Verdenskrig blev båndet mellem medierne
og sporten meget stærkere, og sport blev et
vigtigt fokuspunkt og en central del af det
skrevne medie, radioen og senere fjernsy-
net. Udviklingen af sport og mediasport
blev i høj grad påvirket af den Kolde Krig,
da Øst og Vest brugte sporten som en me-
tode til opnåelse af prestige, politisk indfly-
delse og magt.
Efter en periode, hvor kvinders fysiske
aktivitet stadig var orienteret mod de tradi-
tionelle roller og idealer, oplevede de kvin-
delige sportsdiscipliner, især inden for elite-
sporten, et opsving, blandt andet fordi
sport – også kvindesport –  blev brugt som
et våben i den Kolde Krig. USSR’s deltag-
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else ved De Olympiske Lege i 1952 blev
starten på en ny æra inden for de kvindelige
sportsdiscipliner, især fordi de sovjetiske
sportsudøvere udførte præstationer, som
tidligere var blevet anset for farlige og/eller
uopnåelige for kvinder. Dog koncentrerede
medierne sig også i denne periode om de
mandlige sportsdiscipliner, især om fod-
bold. 
En indholdsanalyse af Frankfurter All-
gemeine Zeitungs (FAZ) dækning af De
Olympiske lege i perioden 1952-1980 viser
den udvikling og de forandringer, som er
sket i måden, hvorpå medierne rapporterer
om sport og udøverne. Et af resultaterne
var, at reportagerne fra 1950erne og
1960erne koncentrerede sig om sportsbegi-
venheder, den sportslige præstation og var
ret neutrale.4
På dette tidspunkt havde sportsudøverne
– i hvert fald de fleste af dem – ikke selv
nogen indflydelse på, hvordan de i medier-
ne blev beskrevet som personer. Dette kan
forklares ud fra den daværende situation:
Udøverne var amatører. Elitesport var mere
eller mindre en frivillig fritidsaktivitet, i
hvert fald sammenlignet med nutidens
træning, sportsudøvere havde et ‘uniformt
image’ (tøj), og pressen fremstillede dem
som naboens sønner. Kvindelige sportsud-
øvere og kvindelige sportsdiscipliner var
marginaliserede, hvilket også hang sammen
med, at kvinder stadig var ekskluderet fra
mange typer sport (i 1968 var kun 21 % af
disciplinerne ved De Olympiske Lege åbne
for kvinder).
FRA GYMNASTIKPRINSESSER TIL FLO JO
– SPORT OG MASSEMEDIERNE FRA
1970ERNE TIL 1990ERNE
Som vist ovenfor i indholdsanalysen af FAZ
ændrede dækningen af sportsbegivenheder
sig afgørende i 1970erne: Andelen af per-
sonhistorier steg, og der opstod en stor for-
skel på måden, hvorpå henholdsvis mænd
og kvinder blev fremstillet. Nu koncentre-
rede pressen sig hos de kvindelige sports-
udøvere om de personlige historier, men
hos de mandlige fokuseredes der på sports-
begivenhederne. På samme tid blev de
kvindelige udøveres fremtoning vigtigere. I
dækningen af De Olympiske Lege i 1980
indeholdt 50 % af reportagerne om kvinde-
lige sportsudøvere informationer om deres
fremtoning, mens sådanne informationer
kun forekom i 20 % af reportagerne om
mandlige udøvere. Journalisterne beskrev
entusiastisk de kvindelige sportsfolks blon-
de hår eller lange ben. For eksempel be-
skrev FAZ De Olympiske Lege i 1972 som
en skønhedskonkurrence. De kvindelige
udøvere, som ikke levede op til kravet om
skønhed og ynde, blev beskrevet som
ukvindelige, og kvindelige muskler blev på
dette tidspunkt anset for uattraktivt eller
grimt. Resultatet af mit førnævnte studie
støttes af en analyse af en af de mest popu-
lære boulevardaviser, Bild Zeitung, som jeg
foretog i 1980. Kvindelige sportsdiscipliner
var stadig et marginalt emne og udgjorde
kun 5% af dækningen (Klein/Pfister 1985).
Dertil kommer, at kvindelige sportsudøvere
blev fremstillet som ‘det andet køn’, og
journalisterne havde mange forskellige me-
toder til at marginalisere dem. Kane og
Greendorfer karakteriserer fremstillingen af
kvindelige udøvere som “symbolsk udslet-
telse” og “karikeret kvindelighed”.5 Derved
producerede og reproducerede medierne
kønsidealerne og kønsforskellene. 
I 1980erne begyndte sportsudøverne
selv at spille en vigtig rolle i markedsførin-
gen; som professionelle var de nødt til at
udvikle deres fremtidsperspektiver, og det
gjorde de ved at sælge deres præstationer.
Opskriften fra 1980erne var: Stærk præsta-
tion, attraktivt udseende og et interessant
image. Et godt eksempel for denne type
udøver er Florence Griffith Joyner (Flo Jo),
som vandt tre guldmedaljer i 1988, og som
overraskede tilskuerne med sit ekstravagan-
te tøj. 
Der kan identificeres adskillige grunde til
ændringen i sportsudøvernes image og
fremtoning: Det stadig højere præstations-
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niveau medførte en forøgelse af træningens
omfang og intensitet og en professionalise-
ring af udøverne, trænerne etc. Som konse-
kvens heraf var man nødt til at afskaffe den
olympiske amatørvedtægt i 1981. Store
præstationer styrkede fascinationen af sport,
hvilket forøgede vigtigheden af sportsre-
portager, som igen skabte en stigende
sportsinteresse hos offentligheden. Dette
var begyndelse på en aktiv markedsføring af
sport og af sportsudøvere, og nu var det ik-
ke kun information om sporten, som var
vigtig, men også historier om udøverne,
der som formål havde at underholde og gi-
ve muligheder for identifikation og derved
øge antallet af læsere (og købere).
Presset på det skrevne medie for at mar-
kedsføre deres produkt – nyheder om sport
–  voksede i takt med den stigende konkur-
rence fra fjernsynet. En af avisjournalistens
vigtigste strategier blev at tilfredsstille of-
fentlighedens nysgerrighed og identifikati-
onsfantasier ved at fodre dem med informa-
tioner om deres sportshelts privatliv.
BIKINIER, NØGNE SPORTSUDØVERE
OG SPORTSLIGE PRÆSTATIONER –
SPORT SOM ET MARKED
I 1990erne ændrede billedet sig igen. At
gøre køn i gymnastiksalen og på sportsare-
naerne fik en ny og anderledes drivkraft,
men tendenserne var ambivalente. Et nyt
longitudinalstudium fra The Amateur Ath-
letic Foundation i Los Angeles (AAF) om-
kring “Gender in Televised Sports” i USA
viste at: “In 1989 women’s sports received
only 5% of the coverage. The 1999 num-
bers show an insignificant increase to 8.7%.
What coverage does exist still too often
treats women not as athletes, but as sex
objects.” IOC-medlem, Anita L. DeFrantz,
kommenterede resultaterne af studiet som
følger: 
“There is a name for a pattern of behaviour
that ignores and belittles women’s accom-
plishments. It is sexism, plain and simple”6
Lignende resultater kan findes i mange lan-
de verden over, og problemet omkring den
uretfærdige og ufuldstændige dækning af
kvindesport vises i mange af bidragene til
en bog om Women and Sport. International
and Comparative Perspectives (Hartmann/
Pfister 2003). Medierne fortsætter med at
skrive forskellige drejebøger for mandlige
og kvindelige sportsudøvere, og mediernes
dækning afspejler tydeligvis samfundenes
opfattelse af køn. Dog er vi nødt til at diffe-
rentiere mellem de forskellige medier; og til
at være opmærksomme på, at der kan findes
seriøse og interessante sportsreportager i
den ‘seriøse’ presse. Overordnet er der dog
en tendens inden for sportens udvikling,
som bevæger sig hen imod boulevardisering
og sensationalisme i forbindelse med sport,
og en seksualisering af udøverne er en del
af denne trend. 
Billeder fra De Olympiske Lege i Sydney
viser tydeligt, at kroppen bliver mere og
mere eksponeret – bikinier eller tætsidden-
de tøj viser ‘alt’. I De Olympiske Lege i dag
er det ikke kun gymnasterne, men også
mange andre sportsudøvere, fra løbestjer-
nerne til beachvolleyspillerne, som optræ-
der meget lidt påklædte. Hvordan skal vi
vurdere denne nye dress code, denne æn-
dring i måder at gøre køn på? Hvilke inten-
tioner og motiver har udøverne? Hvordan
er denne nye præsentation af kroppen og
måder at gøre køn på forbundet med den
nye udvikling inden for sport og med inte-
grationen af kvinder i det, der tidligere var
mændenes domæner?
I dag accepteres kvinder i flere og flere
sportsgrene, som kræver styrke, hårdhed og
udholdenhed, lige fra maraton til boksning
og vægtløftning. Muskler er ikke længere
noget, som er i modstrid med det tiltræk-
kende feminine, og de kvindelige udøvere
er tydeligt stolte af deres kroppe. Ændrin-
gen af kroppens idealer og sportsudøvernes
image er emne for en ny bog, Built to win,
som er skrevet af Heywood and Dworkin
(2003). Forfatterne beskriver det fænomen,
at stærke og selvsikre sportsfolk som fod-
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boldspilleren Mia Hamm eller basketball-
stjernen Lisa Leslie er blevet kvindelige iko-
ner over hele USA. 
Denne trend kan også ses i de legemlig-
gjorte drømmes verden, i reklamerne. Et
godt eksempel på den ændring, der er sket
inden for drejebøger for kønnene, og bru-
gen af de nye typer og idealer for kompe-
tente og succesfulde kvinder i reklamer ses i
Nike-reklamerne. Nike fokuserede et godt
stykke ind i halvfemserne på mænd som de-
res primære publikum, før de opdagede
kvinderne som en potentiel kundegruppe
og udviklede nye reklamestrategier, som var
specielt designet til kvinder. Den nye type
reklame overraskede mange, fordi den sym-
patiserede med kvinderne og stillede sig på
deres side. En af reklamerne havde titlen If
you let me play og brugte følelsesladede bil-
leder til at fremme kvindesport og derved
give alle kvinder en chance for at deltage i
sport og på den måde dele de fordele, som
sporten giver. 
Da undersøgelser i midten af halvfemser-
ne således viste, at Nike-reklamer ikke ap-
pellerede til kvinder, fordi disse forbandt
Nike med mandesport, ændrede firmaet sin
strategi og begyndte at inddrage kvindelige
sportsstjerner som fx Mia Hamm med hen-
blik på at give piger og kvinder mulighed
for identifikation. Dermed satte Nike fokus
på kvinder, der ikke var afhængige af det
mandlige blik, og som blev præsenteret
som sportsudøvere, ikke som fantasikvin-
der. Således blev Mia Hamm fx ikke intro-
duceret som “den bedste kvindelige fod-
boldspiller”, men simpelthen som “den
bedste fodboldspiller” (Goldmann/Papson
1998, 141)
I mellemtiden har Nikes hovedkvarter
dog ændret kurs, fordi reklamerne med eli-
tesportskvinder åbenbart ikke medførte den
ønskede stigning i omsætningen. Kvinder
identificerer sig åbenbart ikke på samme
måde som mænd med sportsstjerner. Den
nye strategi fokuserer på kvinders kondition
og fritid: “We needed to listen to women
when they said: ‘I am not a runner, I just
run’”.7 Det ene aspekt af Nikes markeds-
føring er altså superudøverne og ‘de stærke
kvinder’ – det andet er de stereotypiserede
og seksualiserede billeder af kvinder – og
mænd. 
Generelt kan vi observere, at kvindelige
udøvere skal holde sig inden for den ‘etab-
lerede femininitet’, og at de skal bevare ba-
lancen mellem det androgyne og det seksu-
elt attraktive, hvis de vil accepteres af det
brede publikum. Kvinder, der er for mus-
kuløse eller ikke passer ind under reglerne
for kønnets dualitet og heteroseksualitet,
bliver ikke accepteret.  
KOURNIKOVA-SYNDROMET
Og der er en ny trend under opsejling:
Kournikova-syndromet er på vej. Hvad me-
ner jeg med Kournikova-syndromet? Anna
Kournikovas popularitet er primært baseret
på hendes udseende og image, hendes
sportslige præstationer spiller kun en se-
kundær rolle. Og dette er noget helt nyt:
Op til 1980erne var kvindelige sportsud-
øvere blevet berømte på grund af deres
sportslige præstationer, og deres attraktivi-
tet var så en ekstra fordel. Kournikova har
aldrig vundet en stor (WTA) turnering, og
hun er ikke blandt de bedste spillere. Men
hun er uden tvivl, selv nu efter at have
trukket sig tilbage, nummer et med henblik
på indtjening. I 1999 tjente Kournikova
cirka 700.000$ på tennisbanen, men hen-
des samlede indtjening var over 15 millio-
ner $. Anna Kournikova bliver af medierne
beskrevet som “the best paid mannequin”,8
en opmuntring for mænd, tennisens Lo-
lita.9
Hvis sportsudøverne bruger deres udse-
ende som salgsvare, er de nødt til at tilpasse
sig de samme regler og strategier, som gæl-
der for showbusinessstjerner. De skal være
til stede ved fester, events og talkshows.
Det berømte tyske blad Der Spiegel diskute-
rer i mange, mere eller mindre kritiske ar-
tikler sportsstjerners glamourøse verden og
deres nye strategi, der bl.a. går ud på, at
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“være til stede alle vegne – men uden at ha-
ve noget at sige”. Følgelig er de kvindelige
sportsudøvere også nødt til at præsentere
sig selv som ‘play girls’ og til at posere nøg-
ne eller halvnøgne for medierne. Anna
Kournikova er ingen undtagelse, men deri-
mod forløberen for denne stadig mere po-
pulære trend. I Tyskland er Magdalena
Brzeska, en internationalt ukendt gymnast,
og Tanja Sewzenko, en ikke særlig succes-
fuld kunstskøjteløber, stadig –  mange år
efter at de har droppet elitesport –  popu-
lære på grund af deres udseende og marke-
tingsstrategier. Begge har smidt tøjet i Play-
boy.10 I Danmark er det muligt bl.a. i Cop-
enhagen Post at beundre badmintonstjer-
nen Camilla Martin i sexede positurer.11
Selv succesfulde udøvere bruger deres
udseende til at fange publikums opmærk-
somhed og til at blive stjerner med alle de
muligheder for penge og glamour, dette gi-
ver. Der er talrige eksempler: Brandi Cha-
stain, fodboldspiller på det amerikanske
VM-landshold, blev fotograferet i Gear
Magazine12 kun iklædt en fodbold, og den
tyske skøjteløber Anni Friesinger smed alle
hæmningerne og viste sig selv i “al sin
skønhed” (Stern, 2001, 6, 75 ff.). 
Et andet godt eksempel inden for denne
nye trend er den tidligere advokat og nu-
værende verdensmester i boksning, tyskeren
Regina Halmich, som besluttede sig for at
tjene penge på en lettere måde end ved at
bokse. Efter at have vundet en arrangeret
kamp imod den ‘kendte’ tyske studievært
Stefan Raab (hvor hun brækkede hans
næse), blev hun fejret af sensationspressen
som en glamourøs starlet. Hun præsenterer
sig selv på internettet som “smuk og sexet”
og har i mellemtiden skabt sin egen kosme-
tikserie.13
Kommodificeringsprocessen har fået en
ekstra skub igennem internettet med dets
uanede muligheder. Der findes et stort an-
tal hjemmesider med informationer om
kendte sportsfolk, også Kournikova-sider,
hvor man kan se hendes resultater og hen-
des biografi, samt billeder. På internettet
kan man købe bøger, kalendere, fotografier
etc. af Kournikova. Det er endda en com-
putervirus, som er opkaldt efter Anna
Kournikova (Tagesspiegel, 14. februar,
2001, 30).
Hvad sælger Anna Kournikova ud over
sig selv? Hvordan bruger hun sit navn, sit
image og sin femininitet til reklamer og re-
klameprodukter? Ligesom mange andre
sportsudøvere, som tjener på sporten ved at
være et ‘big symbol’, så har Anna Kourni-
kova en multifunktion og udsender mange
forskellige signaler. Ikke mindst fordi hun
præsenterer sig selv som en, der leger med
kønsskabte billeder og symboler, kan hun
bruges inden for reklamer for mange for-
skellige produkter: fra en sports-BH med
sloganet “only the ball should bounce” til
sportssko, elegante ure og mobiltelefoner.
Kournikova praktiserer helt klart doing
genderat gøre køn og præsenterer sig selv
som en fantasikvinde for det mandlige blik,
både på og uden for tennisbanen; for ek-
sempel imiterede hun Marilyn Monroe i en
reklame for Adidas tennissko.
Markedsføringen af Kournikova er ikke
kun accepteret, men også højt skattet af
Tennisforbundet, hvis officials håber, at
hendes popularitet vil kunne kompensere
for offentlighedens faldende interesse for
tennis. Donna A. Lopiano, ledende direk-
tør for Women’s Sports Foundation, forven-
tede, at Anna Kournikovas aktiviteter ville
medføre et opsving inden for tennis, men
udtrykte dog et enkelt forbehold eller håb:
“If only Anna Kournikova could win the
Open and appear in Sports Illustrated with
her clothes on.”14 Forbundene såvel som
organisatorerne bag sportsbegivenheder
ved, at i dag tæller skønhed mere end
præstation. Derfor eksisterer der en uoffici-
el verdensrangliste for kvinder, og Anna
Kournikova var placeret øverst. Som
Nathalie Tauziat (2000) skriver i sin provo-
kerende bog; Les dessous du tennis feminin
(kvindetennisens undertøj), så får topstjer-
nerne på den uofficielle liste ikke kun flere
penge end andre, men har også en fordel
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med henblik på tidspunktet og stedet for
deres kampe. 
Anna Kournikova har stoppet sin tennis-
karriere, men Kournikova-syndromet fort-
sætter og spredes. Som supplement til
nøgenfotografering er de nyeste tendenser
konstruktionen og fremførelsen af hele for-
tællinger omkring kvindelige sportsudøve-
re. Et godt eksempel er ‘krigen imellem
primadonnaerne’ inden for skøjtesporten i
Tyskland. Massemedierne skildrer skøjte-
løberne Anni Friesinger og Claudia Pe-
chstein som rivaler, der hader hinanden, og
det hele kunne, ifølge Spiegel (2004, 11,
145), minde om set-uppet for et reality-
show. Anni Friesinger satser på sin krop,
især på sine bryster, som hun gerne viser
frem – mere eller mindre tildækkede. I en
pressemeddelelse offentliggjorde hun, at
hun var nødt til at bruge en dobbelt BH
for at tøjle sin barm. Og mens Anni Fries-
inger imiterer den ‘sensuelle forfører’, så
personificerer Claudia Pechstein snarere
den ‘frække karrierekvinde’. Medierne ud-
penslede især historierne om “BH-misun-
delse“ og “katte-slagsmål“, da de to rivaler
skulle konkurrere mod hinanden. Ud af en
sportskamp skabte de et melodrama, som
lokkede millioner af tilskuere hen foran
fjernsynet. Drejebogen til “tøsekampene”
skrives af mænd, udøvernes managere, som
sælger sportslig succes til reklameagenturer
ved hjælp af personlige historier og sex – og
dermed spinder guld på dem. Derfor spiller
det heller ikke nogen rolle, at et interview
med Friesinger nødvendigvis må være “em-
nemæssigt begrænset”, fordi hun “ikke re-
flekterer over særligt meget”.15
Nutidens markedsføring af sportsfolk,
mediernes præsentation af dem og deres
måder at gøre køn på kan summeres op på
følgende måde: I det sidste årti har idealer-
ne for kvindelighed forandret sig inden og
uden for sport. Kvinder er mere og mere
orienteret mod et androgynt ideal, og kvin-
delig styrke og attraktivitet modsiger ikke
længere hinanden. Ikke desto mindre
prøver kvindelige sportsudøvere i deres sel-
vpræsentation at fokusere på både det
sportslige og det feminine på en og samme
tid. Massemedierne bruger udøvernes selv-
iscenesættelse, og de konstruerer kønsbe-
stemte billeder, historier og imager. Og of-
te følger disse sloganet: sex sælger. Derfor
har udseendet og iscenesættelsen af kønnet
højere prioritering i dag end tidligere. Anna
Kournikova repræsenterer kun én trend in-
den for sport og udviklingen i sportsmedi-
erne. Der er også eksempler på sportsfolk,
som fører sig frem som stærke og kompe-
tente. De er dog nødt til at tilpasse sig de
fremherskende idealer for ikke at blive be-
tragtet som outsidere.
Venus og Serena Williams er Kourniko-
vas modsætning. De er sorte, meget talent-
fulde og succesfulde tennisspillere, og me-
diernes billede af dem bærer præg af en
kombination af og en vekselvirkning mel-
lem køn, race og sport. Deres ‘sorthed’ i en
‘hvid sport’ såvel som den styrke og aggres-
sivitet, som de synes at udstråle, gør dem
som kvinder anderledes end andre kvindeli-
ge tennisspillere. Denne forskel fremhæves
af medierne i deres beskrivelser af Williams-
søstrene som fx “kæmper”, “skræmmen-
de”, “sværvægtsboksere” og “Predator Et
og To”. Idet medierne følger en racemæs-
sig logik, beskrives søstrenes præstationer
som “sportsmæssig naturlig”. Deres sær-
prægede frisurer og tøj bliver også tit disku-
teret. “Disse beskrivelser styrker opfattelsen
af søstrene som uvedkommende, hvis tilste-
deværelse underminerer den kulturelle inte-
gritet inden for kvindetennis”.16 Inden for
det sidste år har Kounikova-syndromet
ramt Williamssøstrene, og medierne har
rettet deres fokus mod især den yngre
søster Serenas udseende og seksuelle ud-
stråling.
Man kan spørge: Hvad med mænd? Er
de ikke udsat for et lignende pres? Ja og
nej. Hvor kvindelige sportsudøvere stadig
oftere fremstiller sig selv som sexobjekter,
så præsenterer størstedelen af de mandlige
udøvere sig som sportsudøvere i sportstøj
eller i bevægelse. Deres image som sports-
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folk og deres maskulinitet rummer ingen
konflikter, tværtimod bliver deres maskuli-
nitet forstærket igennem sporten. Dertil
kommer, at de mandlige sportsudøvere har
flere muligheder for at tjene penge end
kvinderne. Det er også af betydning, at de
fleste sportstilskuere er mænd, og at de
mandlige udøvere derfor skal tilpasse sig de
forventninger, som et homofobisk mands-
publikum har. Men nogle mandlige udøve-
re har opdaget deres erotiske image, og og-
så de har en tendens til at fremvise deres
kroppe og attraktivitet. Dette gælder for
Dennis Rodman såvel som David Beckham,
for skihoppere såvel som fodboldspillere i
Bundesligaen.17 I modsætning til kvinderne
kan de mandlige sportsfolk imidlertid også
profitere på et ‘bad guy’-image. Et godt ek-
sempel på dette er Kobe Bryant, som er
blevet beskyldt for at have voldtaget en
hvid hotelstuepige. Spiegel (2004, H. 8,
53) formoder, at et “Gangster-rapper” ima-
ge vil forhøje hans popularitet og dermed




Globaliseringen af den moderne sport og
dens stadig større politiske, sociale og øko-
nomiske betydning kan ses i sammenhæng
med et stadigt stigende præstationsniveau,
der kan aflæses af verdensrekorderne, og en
voksende konkurrence mellem nationer,
hold og sportsudøvere. Dette kræver en sti-
gende indsats med henblik på omfanget,
intensiteten og logistikken omkring trænin-
gen. Derfor må man som sportsudøver
søge andre finansielle kilder end staten –
frem for alt sponsorer. Elitesport er derfor
blevet til en eliteforretning – en vare, som
skal ‘sælges’ til mere og mere kræsne spon-
sorer og tilskuere, som lader sig tryllebinde
af store begivenheder og stjerner. Begiven-
heder og stjerner er salgbare og sælges,
men udøverne er kun stjerner, hvis de for-
mår at vække opsigt, hvis de har et spænd-
ende image, hvis de kan ramme det etable-
rede publikums smag, og hvis de udgør
identifikationsmodeller. 
I dag er det ikke nok at være en olympisk
medaljevinder, man skal også have salgbare
kvaliteter. Marketing af sportsudøvere er
især blevet vigtig inden for sportsgrene,
hvor der skal kæmpes for offentlighedens
interesse, og dette er også tilfældet med
tennis. (Tagesspiegel 11. oktober 2000).
Derfor leder sportsagenter efter flere Kour-
nikovaer mellem 12-årige tennisspillere; og
det er ikke kun talent, som er et vigtigt ud-
vælgelseskriterium, men også udseende og
opførsel. (Der Spiegel, 2001, 7, 177 ff.).
Massemedierne er også under pres. De
er tvunget til at sælge deres produkter, og
den indbyrdes stigende konkurrence bliver
mere og mere heftig, blandt andet på
grund af internettet, som støtter globalise-
ringen af information. På TV-området,
hvor der er mange konkurrerende kanaler,
kæmpes der hårdere og hårdere for at vinde
seerne, og på samme tid er der en stigende
hunger efter sensationer, men også efter in-
timitet og autencitet. Et godt eksempel på
seerens smag og aftabuiseringen af privatli-
vet er de såkaldte reality shows, hvor ‘nor-
male’ mennesker fx skal opholde sig på en
øde ø i fire uger, og hvor deres aktiviteter,
relationer og reaktioner så kan blive gen-
stand for seernes nysgerrighed. Også
sportsudøvere er objekter for den kollektive
voyeurisme. 
Ud over dette kan det antages, at medi-
erne fokuserer på de kvindelige sportsud-
øveres attraktivitet og seksualitet for at
kompensere for deres styrke og succes in-
den for sport. Budskabet kunne være at:
Kournikova er en god tennisspiller, men
hendes udseende er meget vigtigere. Der-
for bliver kvindernes præstationer devalue-
ret, og dermed opstår der en ny form af
myten om det smukke køn. 
SPORTSUDØVERE OG DOING GENDER
Det er svært at bedømme den rolle, som
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udøverne spiller i denne udvikling. For det
første skal det pointeres, at kvinderne selv
tager aktivt del i opbygningen af et bestemt
image og i markedsføringen af det. Kvinde-
lige sportsfolk er ikke ofre (i hvert fald ikke
umiddelbart), men aktører, som på mange
måder er afhængige af samfundet, men som
også har mulighed for at påvirke beslutnin-
ger og udvikling. Med henblik på de kvin-
delige udøveres måder at gøre køn på kan
der stilles mange spørgsmål: Hvad er deres
budskab, når de præsenterer sig selv på en
seksuel måde? Hvorfor gør de dette? Hvor-
dan tolker tilskuerne det? Hvilken rolle
spiller nyt tøj som bikinien i beachvolleyball
– er det en befrielse af kroppen eller seksua-
lisering? 
Der er ingen litteratur eller forskning til
rådighed på dette område, og vi har ikke
noget sikkert og begrundet svar på disse
spørgsmål. Derfor kan der kun opstilles
nogle enkelte teser, som handler om de
kvindelige udøveres situation. I dag påvir-
ker følgende faktorer elitesportens udøveres
situation:
Elitesport er, som nævnt tidligere, blevet et
fuldtidsjob, hvilket tit umuliggør en uddan-
nelse og kan ødelægge ens fremtid (skader,
helbredsproblemer). Derfor er der et sta-
digt stigende pres på udøverne med hen-
blik på at sælge deres image og på at tjene
så mange penge som muligt. På samme tid
er incitamentet, den potentielle indtjening,
steget til astronomiske højder. Udøverne
kan bruge sportsarenaen som et perfekt po-
dium til at blive kendte, populære, til at
iscenesætte deres køn og sælge sig selv. På
den ene side så kan sportsudøverne tilbyde
en perfekt krop og har rig mulighed for at
vise deres kroppe på en mere eller mindre
erotisk måde, på den anden side forventer
og værdsætter forbrugeren (og de fleste
sportstilskuere er mænd) erotiske images.
“Sex sælger bedre end præstationer”, poin-
terer en af Tysklands største sportsmagasi-
ner Sport Bild (2000, 25, 55). Det skal og-
så tages med i betragtning, at det kan være
ret fantastisk for en ung sportsudøver af få
offentlighedens opmærksomhed. “It’s eve-
ry girls fantasy to be a sex symbol” (US
swimmer Ashley Tappin).18 Sandheden i
dette kan dog diskuteres. Udøverne har
imidlertid mange grunde til at spille den
rolle, der forventes af dem.
EVALUERING OG REAKTIONER
Hvilken effekt har denne udvikling? Hvad
betyder dette for kvinder, for sport og for
samfundet? I den ovennævnte internet-
diskussion stod der ikke kun moralske
problemstillinger til debat –  også kvinde-
sportens perspektiver og spørgsmålet om
magt blev diskuteret. En sportssociolog
forbandt kvindelige sportsfolks fremtoning
med en kamp om magt og kontrol: “When
it comes to using nudity to get attention,
the physical prowess and athletic accom-
plishments become secondary. There is
power in having control over one’s body
and using her to succeed in the world of
sports. When nudity is the foremost image,
the strength and sovereignty of the athlete
is no longer the primary focus. Nudity is
one aspect of determining who controls a
woman’s body: does the athlete or the mar-
ketplace?”.19
I denne debat blev det klart, at seksuali-
seringen af de kvindelige sportsfolk og bru-
gen af sex som et vigtigt kriterium i be-
dømmelsen af de kvindelige udøvere skader
kvinder og kvindesport. Leslie Heywood
(2004) afviser fra et postfeministisk per-
spektiv de moralske argumenter og pointe-
rer, at præsentationen af kvindelige body-
buildere som sexobjekter kompromiterer
både de kvindelige udøvere og sporten. 
The Women’s Sport Foundation kom med
følgende udtalelse omkring fremstillingen
af mandlige og kvindelige sportsudøvere i
medierne: Hvis medierne præsenterer kvin-
derne som sexobjekter og mændene som
stjerner, så er det “en dobbeltmoral, der
gør kvinder til objekter. Eftersom Sports Il-
lustrated sjældent dækker kvinders sportsli-
KVINDER, KØN & FORSKNING NR. 2-3 200418
ge præstationer og ofte portrætterer kvin-
der som sexobjekter snarere end sportsud-
øvere, er dets dækning anstødelig og ned-
gørende over for kvindelige sportsudøve-
re… Den mandlige eller kvindelige sports-
udøvers beslutning om at optræde nøgen
eller halvnøgen i dette magasin (Esquire,
red.) virker tilbage på hans/hendes image.
Ønsker han/hun at blive husket som
sportsudøver eller som nøgenmodel? Efter-
som dækningen af kvindelige sportsudøve-
res præstationer i de skrevne og elektro-
niske medier er 80-90% mindre end dæk-
ningen af mændenes, giver kvindelige
sportsudøvere, der benytter denne mulig-
hed for ikke-sportslig udstilling, medierne
tilladelse til at fortsætte deres marginalise-
ring af kvindernes sportslige præstationer.”
Udøverne burde reflektere over den måde,
de fremstiller sig selv på. “Der er mange
måder, hvorpå kvinder vælger at ‘kræve de-
res krop tilbage’ efter at være blevet frem-
stillet som objekter i medierne i så mange
år. At fremvise deres styrke og deres musk-
ler er en af måderne, og denne er rosvær-
dig. Mandlige og kvindelige sportsudøvere
kan gøre dette i en minimalistisk sportspå-
klædning (badedragt, compression shorts,
sports-BHer) og i autentiske sportspositu-
rer uden at fremvise eller forsøge at frem-
hæve genitalier på ‘sexede’ måder.20
Udtalelsen fra Women’s Sport Foundation
tager de kvindelige idrætsudøveres sportsli-
ge præstationer alvorligt og tillader et stort
spillerum for deres fremtræden, uden at løf-
te moralske pegefingre. De idrætsansvarlige
bør imidlertid også betænke, at selvom
nøgenhed og seksualitet i og uden for id-
rætten er blevet aftabuiseret i den vestlige
verden, så bliver letpåklædte idrætskvinder
opfattet som anstødelige i andre kulturer.
Derfor må beklædningsforskrifterne i det
mindste gestaltes på en måde som muliggør
deltagelse af kvindelige idrætsudøvere fra
den islamiske kulturkreds. 
Såvel kvindelige idrætsudøvere som mas-
semedier og idrætsorganisationer har ind-
lysende nok hver deres egennyttige interes-
se i at stille erotisk attraktivitet til skue,
men de bør også have en fælles interesse i
sportens og idrætsudøvernes integritet.
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SUMMARY
In recent years, a new level of commodifica-
tion and sexualisation of female athletes can
be observed. Athletes, women as well as men,
enact and market themselves with an up to
now unseen energy and intensity. Today not
only the performance in the sport grounds
counts, but also the appearance and the im-
age of the athletes who play a new role in
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mass media and in public. Using a construc-
tivist approach to gender as a starting point,
this paper demonstrates these new trends us-
ing Anna Kournikova as an example. Anna
Kournikova’s popularity is based mainly on
her appearance and her image; her sporting
performances play a secondary role. This ar-
ticle describes the changes in the presentation
and the enactment of the athletes in sport
and media sport. It analyses the motives of
the athletes to signal sexuality and present
themselves as sex objects. And it identifies
changes in mass media that led to a focus on
human interest stories and sexualised images
in media. The article focuses on the interrela-
tions between the developments of sport, the
public representation of sport in mass media
and the role of female athletes in sport and in
the sport coverage. Among other things, the
globalisation of sport, the increasing perfor-
mance level, the costs of top level sport, the
competition between mass media and the in-
terest of the audiences in the erotic attractive-
ness of sport stars are discussed as reasons for
the “Kournikova syndrome”.
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